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Diese Bachelorthesis behandelt das Thema Neuromarketing und Sportsponsoring. 
Zunächst werden themenbezogene Begrifflichkeiten definiert, Grundlagen des Neuro-
marketings erläutert und die Grundsätze des Sportsponsorings vorgestellt. Dann be-
leuchtet die Thesis das Neuromarketing, welches eine junge Disziplin des Marketings 
ist. Sie wird auf ihren Ursprung hin untersucht. Emotionalisierung und die Multisensorik 
stehen im Fokus der Ausarbeitung des Neuromarketings. In der Ausarbeitung von 
Marketing mit Sport steht die Sportsponsoring im Fokus. Auf Grund des Themas wird 
Marketing von Sport nicht vertieft dargestellt. Es wird der Frage auf den Grund gegan-
gen, wie sich Methoden aus dem Neuromarketing in Aktivierungsmaßnahmen von 
Sportsponsoring integrieren lassen, um Sponsorships effizienter gestalten zu können. 
Das selbstgewählte Praxisbeispiel handelt vom Sponsoring des Konzerns Alfa Romeo 
bei dem Fußballbundesligist Eintracht Frankfurt. Es werden verschiedene Aktivie-
rungsmaßnahmen auf die Anwendung von neurowissenschaftlichen Methoden analy-
siert. 
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Die Kommerzialisierung im Sport in Deutschland ist in vollem Gange. Der Verein Ra-
senballsport Leipzig steigt mit der intensiven Unterstützung von Red Bull in die erste 
Fußballbundesliga auf, während sich in der zweiten Bundesliga vermehrt sogenannte 
Traditionsvereine anhäufen. Doch ohne den effektiven Einsatz von Sportsponsoring 
können Traditionsvereine wie Eintracht Frankfurt langfristig nicht mit konzerngetrage-
nen Vereinen, wie Ingolstadt oder Leipzig, konkurrieren. Da Sportsponsoring mit hohen 
Kosten im Bereich der Aktivierung verknüpft ist, bedarf es kreativer Ansätze. Diese 
Ansätze kann das Neuromarketing bieten.  
Durch die Themenwahl Neuromarketing und Sportsponsoring für diese Arbeit, soll ge-
zeigt werden wie Neuromarketing und Sportsponsoring funktionieren. Sponsoring ist 
eines der häufigsten Kommunikationsmittel von Unternehmen, um einen Imagetransfer 
umzusetzen. Neuromarketing ist ein trendiges Marketingfeld, welches noch recht neu 
auf dem Markt ist. Hier werden unterbewusste Reaktionen auf verschiedene Reize 
erforscht, um Unternehmen die Möglichkeit zu bieten sich nachhaltiger im Gehirn der 
Konsumenten zu manifestieren.  
1.2 Zielsetzung 
Ziel dieser Abhandlung ist es, Möglichkeiten aufzuzeigen mit denen das Marketingport-
folio von Unternehmen mit Hilfe von neurowissenschaftlichen Erkenntnissen optimiert 
werden kann. Da die Aktivierungsmaßnahmen im Rahmen eines Sponsorships mit 
hohen finanziellen Aufwendungen verknüpft sind, bedarf es kreativer Ansätze um mög-
lichst effizient Rezipienten zu erreichen und Botschaften nachhaltig zu platzieren. Mit 
dem gezielten Einsatz von Neuromarketing soll ein Sponsoring effizienter gestaltet und 
langfristig rentabler werden. 
1.3 Vorgehensweise 
Im zweiten Kapitel werden allgemeine Grundlagen des Neuromarketings und dessen 
Ursprung erläutert. Des Weiteren werden spezielle Analyseverfahren geschildert und 
aufgezeigt wie sich die Messergebnisse für Marketingzwecke nutzen lassen. Emotiona-
lisierung und Multisensorik sind zentrale Themen im zweiten Kapitel; hier wird aufge-




Im dritten Kapitel werden Grundlagen des Sportmarketings erörtert. Es werden die un-
terschiedlichen Betrachtungsweisen des Marketings mit und Marketing von Sport kon-
kretisiert. In diesem Zusammenhang werden Stakeholder und die Besonderheiten des 
Sportmarktes aufgezeigt. Im Fokus dieses Kapitels liegt das Sportsponsoring, welches 
um die Unterkategorien Trikotsponsoring und Namenssponsoring erweitert wird.  
Das vierte Kapitel umfasst das selbstgewählte Praxisbeispiel. Hier werden Aktivie-
rungsmaßnahmen aus dem Sponsoring von Alfa Romeo bei Bundesligist Eintracht 
Frankfurt vorgestellt und hinsichtlich der gesammelten Erkenntnisse des Neuromarke-
tings analysiert. Die ausgesprochene Handlungsempfehlung und aufgezeigten Erfolgs-







2 Neuromarketing  
2.1 Grundlagen 
Die Betriebswirtschaftslehre befasst sich seit Beginn ihrer Existenz „mit der konkreten 
Unterstützung von Entscheidungsprozessen in Unternehmen“ (Gernshei-
mer/Raab/Schindler 2009a, 1). Eine Studie der Nymphenburg Gruppe hat ergeben, 
dass die Hälfte aller getätigten Kaufentscheidungen in einem Geschäft, Spontankäufe 
sind (Vgl. Lindstrom 2008, 133f.). Eine Teildisziplin der jüngeren Forschung in der BWL 
ist die Neurowissenschaft. Im Rahmen der Forschung entstanden die Disziplinen Neu-
roökonomie und untergeordnet das Neuromarketing. Die Tatsache, das Neurowissen-
schaften lukrative Möglichkeiten bieten, die bei traditionellen Konzepten der BWL 
bisher keine Berücksichtigung finden, sorgen für einen Trend des Neuromarketings. 
Insbesondere mit empirischer Forschung mittels bildgebender Verfahren, lässt sich der 
Einfluss von Emotionen und Empfindungen in Entscheidungsprozessen messen (vgl. 
Gernsheimer/Raab/Schindler 2009b, 1). 
„In diesem Zusammenhang soll insbesondere gezeigt werden, dass der Konsument 
beziehungsweise der Kunde kein rational handelndes Subjekt ist, sondern innerhalb 
seines (Kauf-) Entscheidungsprozesses maßgeblich von implizierten, unbewussten   
Vorgängen innerhalb seines Gehirns bestimmt wird und eine Entscheidung letztlich 
nicht rational, sondern immer (auch) emotional getroffen wird“ (Gernshei-
mer/Raab/Schindler 2009c, 1). Hieraus lässt sich ableiten, dass Unternehmen einen 
Kunden nicht mehr als rational handelnden homo oeconomicus verstehen, sondern als 






Abbildung 1:   Neurowissenschaftliche Disziplinen 
Quelle: Bühler/Häusel/Nufer 2013, 419 
Das obige Schaubild zeigt einen reduzierten Aufbau der im Folgenden definierten 
Themen aus dem Forschungsgebiet des Neuromarketing und der Neuroökonomie.       
2.1.1 Neurowissenschaft 
Die Neurowissenschaft ist die Symbiose aus verschiedenen psychologischen, biologi-
schen und medizinischen Themenfeldern. Hierzu zählen unter anderem Evolutionsbio-
logie, Neurophysiologie oder auch Neurologie. Originär fungieren diese 
Forschungsbereiche separiert von einander. Die Neurowissenschaft vereint diese je-
doch, da sie die neuronalen Funktionen auf komplexerer Ebene verstehen möchte (vgl. 
Lexikon der Neurowissenschaft 2016).  
Die Neurobiologie, die Neuropsychologie und die Neurophysiologie bilden vereinfacht 
dargestellt die drei Säulen, auf die sich die Neurowissenschaft beruft. Die Untersu-
chungen in der Neurowissenschaft konzentrieren sich auf die Konstruktion des biologi-
schen Neurosystems. Durch die Kombination dieser Disziplinen kann beispielsweise 
der Ursprung von Emotionen und Gedanken gedeutet und geortet werden. Dies ist 
Grundvoraussetzung, um die Interaktion von Gedanken und Aktion verstehen zu kön-




Die Einführung von bildgebenden Verfahren revolutioniert die Forschungsarbeit in den 
Neurowissenschaften. Mittels dieser Verfahren lassen sich, durch Reize stimulierte, 
Gehirnaktivitäten visuell darstellen. Somit ist es den Forschern möglich, das Zusam-
menwirken einzelner Hirnregionen bei beispielsweiser Verwendung verschiedenster 
Farben, Gerüche oder anderer Sinne exakt zu messen und zu erklären. Diese bildge-
benden Verfahren ermöglichen es Struktur, sowie Funktionsweise des Nervensystems 
auslesen zu können und die gesammelten Ergebnisse in die BWL übertragungsfähig 
zu machen (vgl. Gernsheimer/Raab/Schindler 2009e, 3f). 
2.1.2 Neuroökonomie 
Neuroökonmie ist eine Subdisziplin der Neurowissenschaft. Unter Anwendung neuro-
wissenschaftlicher Verfahren wird das ökonomische Agieren des Menschen unter-
sucht. Interdisziplinäre Verknüpfungen von Neurowissenschaften und der BWL, oder 
auch der Einsatz von Psychologie sorgen für notwendige Erkenntnisgewinne in der 
Neuroökonomie (vgl. Reimann/Schilke 2007, 247 – 262). 
Ökonomische Prozesse sollen praktikabel gestaltet werden. Gerade die bisher man-
gelnde Berücksichtigung von Emotionen bei Kaufentscheidungen eines Kunden stellt in 
klassischen, ökonomischen Theorien einen Schwachpunkt dar. Eben jener Schwach-
punkt wird durch Nutzung der zuvor genannten Verfahren visualisiert. Die Neuroöko-
nomie ist ein profitabler Anwendungsbereich für Ökonomie und Neurowissenschaft. 
Durch Anwendung neurowissenschaftlicher Praktiken auf ökonomische Modelle lassen 
sich Daten erheben die monetär verwendet werden können, diese Daten werden dann 
zur Optimierung ökonomischer Modelle herangezogen. Wie in 2.1 erwähnt, wird ver-
sucht, die Lücke zwischen dem ökonomischen Modell des homo oeconomicus und 
dem des homo vivens zu füllen (vgl. Gernsheimer/Raab/Schindler 2009f, 4f).   
2.1.3 Neuromarketing 
Wie in 2.1 ist Neuromarketing eine untergeordnete Disziplin der Neuroökonomie. Hier-
bei bedienen sich Forscher induktiver Herangehensweisen und Techniken von Neuro-
wissenschaften, Marktforschung und Kognitionswissenschaften. Insbesondere die 
Integration und Kombination von marketingrelevanten Bereichen steht im Fokus (vgl. 







Abbildung 2:   Neuromarketing im Spannungsfeld der Wissenschaften 
Quelle: Held/Scheier 2006, 22 
Die obige Grafik zeigt mögliche Schnittpunkte des Neuromarketings zu anderen Seg-
menten auf und verdeutlicht die Komplexität des Neuromarketings. Eine allgemeingül-
tige Definition zu erstellen, ist auf Grund der kurzen Existenz von Neuromarketing nur 
schwer machbar. Als finales und absolutes Ziel des Neuromarketing gilt es, dass Kon-
sumenten zu Käufern werden und die Marke im Gehirn eines Käufers fixiert wird (vgl. 
Gernsheimer/Raab/Schindler 2009g, 5ff.). Ein Beispiel hierfür ist Apple - Apple hat es 
geschafft eine große Fanszene zu generieren und seine Markenmacht nachhaltig zu 
festigen.  
Meines Erachtens nach sollen Effizienz und Effektivität durch den gezielten Einsatz 





Neuromarketing versucht das Kaufverhalten der Kunden komplett zu verstehen; es 
beabsichtigt nicht, klassische Disziplinen des Marketings zu ersetzen. Nach Häusel 
„erhalten die Erkenntnisse der Gehirnforschung erst durch die Verknüpfung mit der 
Psychologie und der Marktforschung eine praxisrelevante Erklärungskraft“ (Häusel 
2006a, 19).  
Elektronenzephalographie (EEG) ist eine Methode der Hirnforschung. Hierdurch ist seit 
1929 messbar, in welcher Reihenfolge bestimmte Hirnareale aktiviert werden. Mittels 
Elektroden, die an der Stirn der Testperson befestigt werden, können die elektrischen 
Impulse der Nervenzellen gemessen werden. Im Marketing wird dieses Verfahren an-
gewandt, um das Verhalten von Testern nach Konfrontation mit verschiedenen Reizen 
zu messen. Veränderungen von elektrischen Aktivitäten im Gehirn dienen der Interpre-
tation von emotionalisierenden Effekten bei Probanden (vgl. Sponsors 1 2016). 
2.2 Emotionalisierung 
Ein Mensch wird nach verschiedenen Charakteristika definiert. Motivation, Verhalten, 
Gedanken und Gefühle formen das Bewusstsein. Je nach individueller Ausprägung, 
nimmt ein Mensch die Bewusstseinsparameter verschieden wahr. Die Summe der indi-
viduellen Bewusstseinsparameter prägt die individuelle Verfassung. Marketingstimuli 
beeinflussen den Menschen von außen. Ein Unternehmen ist stets auf der Suche ei-
nen unique selling proposition (USP) über Botschaften auf den Rezipienten zu übertra-
gen. Die Botschaftsvermittlung basiert darauf, multisensorisch Emotionen zu aktivieren 
und zu verstärken. Somit wird ein Rezipient verstärkt zu einem Prosumer. Ein Prosu-
mer ist gleichzeitig Konsument und Produzent (vgl. Thinius/Untiedt 2013, 54). 
Im wissenschaftlichen Kontext werden Emotionen verschieden definiert. Grundlegend 
besitzen Emotionen biologische Ziele. Der Überlebenswille des Einzelnen sowie die 
Arterhaltung sind primäre biologische Ziele. Für die Realisierung dieser Ziele bedarf es 
vier Aufgaben, die seitens der Emotionen erfüllt werden müssen.  Hierunter fallen kog-
nitive, aktivierende, präparierende und soziale Aufgaben. Die kognitive Aufgabe um-
schreibt die Wertschätzung und Bedeutung seiner Umwelt im Sinne der 
Selbsterhaltung. Die aktivierende Aufgabe von Emotionen dient dem Sexualtrieb. Die 
präparierende Aufgabe soll den Körper in Gefahrensituationen retten. Die soziale Auf-
gabe wiederum liegt darin, den Menschen in ein soziales Gefüge, ähnlich dem eines 
Rudeltierss zu integrieren, da ein einzelner Mensch nicht fähig ist zu überleben. Um 
Absichten anderer Menschen erkennen zu können, ist eine Decodierung emotionaler 
Signale notwendig (vgl. Bühler/Häusel/Nufer 2013a, 422ff). 
Durch die stetig steigende Angleichung von Produkten oder Dienstleistungen müssen 




Konkurrenten abheben. Bisher fokussierten sich Konzerne darauf, dass allein das Mar-
kenwissen für eine Unterscheidung von Marken sorgt. Hierbei sollten kognitive Assozi-
ationen Bestandteil dieses Wissens sein. Die Hirnforschung zeigt jedoch, dass 
Emotionen, die mit einem Markenerlebnis in Verbindung stehen, für die Kaufentschei-
dung eines Kunden prägnanter sind. Gerade in der werblichen Kommunikation müssen 
Marken Emotionen transportieren. Jedoch sollten Emotionen hervorgerufen werden, 
die analog zu konsumrelevanten menschlichen Motiven sind (vgl. Falkenau 2013a, 
27f). 
2.2.1 Limbisches System 
 
Abbildung 3:   Die wichtigsten Hirnstrukturen des limbischen Systems  
 
Quelle: Bühler/Häusel/Nufer 2013, 422 
Entscheidungen werden immer in Kombination mit Emotionen getroffen. Dieser Fakt 
verdeutlicht die Bedeutung des limbischen Systems für Kaufprozesse. Die obige Abbil-
dung zeigt die bedeutendsten Strukturen des limbischen Systems. Im orbitofrontale 
Kortex und ventromediale Kortex werden die Informationen zusammengetragen. Es 
handelt sich, wie das Wort System schon mutmaßen lässt, um keinen einzelnen Bau-
stein des Hirnstamms, sondern um ein Zusammenspiel verschiedener kleinerer Bautei-




System die Emotionen und im Hirnstamm die Urinstinkte verwaltet. Durch Entwicklung 
des Modells vom Neokortex, welches das Großhirn beschreibt, ist diese Ansicht jedoch 
als überholt anzusehen. Gerade die Umwandlung von Emotionen im Gehirn ist evoluti-
onsbedingt variabler geworden und wird nicht in einer Hirnregion umgewandelt. Im 
Großhirn werden die Prozesse die im Hirnstamm ablaufen dezidierter verarbeitet. Spe-
ziell die Beeinflussung durch das Umfeld eines Menschen wird mit Basisemotionen 
kombiniert. Das gesamte System ist für Bewertungs- und Entscheidungsbildung ver-
antwortlich (vgl. Bühler/Häusel/Nufer 2013b, 421). 
Das limbische System ist ein Informationsfilter, somit gelangt auch keine Information 
an das Gehirn, die nicht verarbeitet wurde. Dadurch übt das limbische System eine 
Schutzfunktion vor Reizüberflutung aus, dieser Prozess läuft unterbewusst ab. Es ge-
langen eher positiv besetzte Informationen, als negative an das Gehirn. 70 bis 80 Pro-
zent aller Entscheidungen laufen unterbewusst ab. Hinter Körpersprache und 
spontanen Handlungen stecken Motiv- und Emotionssysteme. Aus diesem Grund ist es 
bedeutsam auf Kundenreaktionen zu achten, um Reaktionen entsprechend steuern zu 
können. In wieweit Reaktionen weiterverarbeitet werden, hängt von gesammelten Er-
fahrungen mit den jeweiligen Informationen zusammen. Es gilt hervorzuheben, dass 
von Emotionen begründete Entscheidungen seitens der Ration nur schwer abgeändert 
werden können. Das Verhalten ist die Summe interner Abläufe und Bewertung (vgl. 
Seßler 2011a, 30ff).  
Bühler, Nufer und Häusel stellen in ihrem Werk zum Thema Neuromarketing fest, dass 
Emotionen von eminenter Bedeutung sind. Sie sagen: „Emotionen sind die wahren 
Entscheider im menschlichen Gehirn“ (Bühler/Häusel/Nufer 2013c, 418). Mit der Ent-
wicklung der Limbic–Map, durch Häusel, ist ein Modell entwickelt worden, welches die 






Abbildung 4:   Limbic Map 
 
Quelle: Nymphenburg Gruppe 2016 
Häusel entwickelt mit der Limbic Map (LM) ein Modell, das die Kundengedanken ver-
anschaulichen soll. In Abb. 4 wird die kreierte LM dargestellt. Sie kombiniert die drei 
Emotionssysteme mit Ausprägungen. Mit Hilfe der LM können Probanden emotional 
erreicht und Kaufentscheidungen effektiv beeinflusst werden. Aus diesem Grund ist 
das Wertesystem der Kunden eminent wichtig. Da Werte stets emotionale Bestandteile 
haben, konnten sie gemessen und entsprechend Abb. 4 klassifiziert werden. Die LM 
zeigt somit, inwiefern Werte und Emotionen koalieren. Hieraus resultieren Vermi-
schungen verschiedener Werte. Die Mischung von Dominanz und Stimulanz erzeugt 
Abenteuer. Stimulanz und Balance wirken antagonistisch. Das Balance System strebt 
nach Stabilität (vgl. Seßler 2011b, 41ff) 
2.2.2 Fans 
Der Begriff Fan ist vom englischen Wort fanatic abgeleitet. Hierunter ist ein überzeug-
ter Anhänger einer Marke oder im Besonderen im Sport einer Sportmannschaft, bzw. 
eines Athleten zu verstehen. Ein Fan trifft seine Entscheidungen nicht aus rationalen 
Gründen, sondern lässt sich von seinen Emotionen leiten (vgl. Kunkel-Razum/Scholze-
Stubenrecht/Wermke 2005, 313). 
Fans bringen eine ausgeprägte Treue mit sich. Fans tragen Wappen auf ihren Kleidun-
gen oder die Vereinsfarben. So wird die Zugehörigkeit zum Ausdruck gebracht. Mit 




sierte Mannschaft unterstützen und versuchen diese Charakteristika auf die Mann-
schaft zu übertragen (vgl. Fritsch/Schwier 2003, S.33ff). 
Für Unternehmen ist der Fan ein Multiplikator der Marke. Gerade in diesem Bereich ist 
die Wirkungsforschung zum effizienten Einsatz von Sponsoring oder anderer Kommu-
nikationsmaßnahmen zu betreiben. Ein neu entwickeltes Wirkungsforschungsmodell 
dient der Messung von Emotionen im Sponsoring. Mit gezielten, emotionalen Reizen 
sollen Kunden zu Fans gewandelt werden, da Anhänger Kommunikationsbotschaften 
besser aufnehmen, verarbeiten oder speichern. Zudem liegt die Absicht hinter diesem 
Modell darin, kognitive Prozesse respektive Verhalten von Kunden anzupassen und 
messen zu können. Dieses Verfahren soll Aufschluss darüber bieten inwiefern emotio-
nal beworbene Produkte einen besseren Absatz erzielen. Das Model wird objektives 
emotionales Assessment (OEA) genannt. Das OEA bedient sich einer Kombination 
unterschiedlicher Messtechniken. Diese Methode basiert auf den Grundannahmen, 
dass emotionaler Erlebnisfaktor oder auch die Art der Aktivierung messbar sind. Ein 
weiterer Baustein ist die Annahme, dass emotionale Reize in mehreren Ebenen be-
schreibbar sind. Das OEA besteht aus Verfahren zur Messung subjektiv wahrnehmba-
rer Emotionen körperlicher Veränderungen und dessen Ausdrucksverhalten. Mittels 
Eye Tracking, welches in Kapitel 2.3.4 erklärt wird, werden die Daten aus diesen Ver-
fahren während des OEAs fundiert. Zudem wird zuvor ein Markenprofil mittels Frage-
bögen zur Markenpsychometrie erstellt. In diesen Befragungen wird u.a. evaluiert, was 
die Zielgruppe für die Marke des Sponsors empfindet. So versuchen Unternehmen mit 
einem, aus Umfragen resultierenden, angestaubtem Image, beim Sponsoring eher 
trendiger Events ihr Image zu optimieren. Durch die Anwendung von OEA wird bereits 
vor dem Sponsorship eines Events ermittelt, in wie weit sich ein Sponsoring positiv 
oder negativ auswirken könnte. Für Unternehmen ist diese Methode häufig günstiger 
als traditionelle Marktforschung. Fans sind wegen ihrer Loyalität wertvoller als ein nor-
maler Kunde (vgl. Kuske 2013). 
Ein Ziel von Unternehmen ist es Kunden zu Fans zu machen. Fans sind einem Unter-
nehmen, einer Marke oder einem Produkt loyal gegenüber. Wie schon genannt, han-
deln Fans aus Emotionen heraus, sie agieren somit auch im Kaufverhalten irrational. 
Dies lässt sie preisunsensibel handeln. Fans streben danach möglichst viele Merchan-
dise Artikel ihres Vereins zu besitzen und wechseln bei Preiserhöhungen nicht sofort 








Der Verfasser legt seinen Fokus auf den Einsatz der Multisensorik bei Events. Den-
noch gilt es zunächst den Begriff Event zu definieren. 
Bruhn definiert den Begriff Event wie folgt: „Ein Event ist eine besondere Veranstaltung 
oder ein spezielles Ereignis, das multisensitiv vor Ort von ausgewählten Rezipienten 
erlebt und als Plattform zur Unternehmenskommunikation genutzt wird“ (Bruhn 2011, 
1016). Bruhn bezieht in seine Definition Multisensualität mit ein. Ein Event ist folglich, 
hörbar, spürbar und erlebbar. Die Zielgruppe wird auf allen Sinnen beeinflusst, 
wodurch nachhaltig Emotionen im Gehirn platziert werden. Durch multisensorische 
Maßnahmen bleiben Marketinginformationen länger im Gedächtnis. Wie Zanger bereits 
2001 aufzeigt, sind Events erlebnisorientierte organisierte Ereignisse und einmalige 
Veranstaltungen zum Zweck der Markenkommunikation. Sie sind der Kern des Event-
marketings. Zu dem sind Events zielgruppenorientiert und sollen bleibende Erinnerun-
gen, positive Stimmungen, Botschaften und Vertrauen generieren (vgl. Zanger 2001, 
439).  
Es gibt verschiedene szenische Mittel mit denen die Spannung bei Events aufgebaut 
und erhalten werden kann. Mit Licht lassen sich verschiedene Stimmungen erzeugen. 
Farbe und Helligkeit sorgen für die beabsichtigte Lichtstimmung, zudem kann das Cor-
porate Design eines Unternehmens visuell integriert werden. Dies hat zur Folge, dass 
eine Farbkombination mit einer Firma assoziiert werden kann. Weiterhin muss ein an-
genehmer Ton eingepegelt werden. Das Gehör ist sensibel und sendet entsprechende 
Signale aus, sollte ein Ton nicht gut klingen. Je nach Eventform und technischer Aus-
stattung lassen sich verschiedene Duftstoffe in eine Inszenierung integrieren. Das Ca-
tering steuert alle Sinne an und bleibt somit Gästen und Teilnehmern langfristig im 
Gedächtnis (vgl. Schäfer-Mehdi 2012, 138 – 148).     
Emotionen und Einzigartigkeit sind folglich seit geraumer Zeit Gegenstand der Event-





Abbildung 5:   Emotionales Eventmanagement  
Quelle: Thinius/Untiedt 2013, 55 
Das Schaubild zeigt unterschiedliche Indikatoren, mit denen ein Eventteilnehmer kon-
frontiert wird. Im klassischen Eventmarketing sind vor einem Event die Bedürfnisse der 
Zielgruppe nicht in die Konzeption mit eingeflossen. Eine nachhaltige Kommunikati-
onswirkung kann daher angezweifelt werden (vgl. Thinius/Untiedt 2013, 55ff.). 
Im Kapitel ist bereits erwähnt, dass jedes Event sämtliche Wahrnehmungsstufen be-
rührt. Ein Gast wendet jeden seiner Sinne an, um ein Event ganzheitlich wahrnehmen 
zu können. Die gesammelten Eindrücke werden in ein Abbild projiziert, welches der 
Besucher oder auch Teilnehmer als individuelle Entscheidungsgrundlage nimmt, wie 
eine Aktion emotional und auch rational validiert wird. Während dieses Prozesses ver-
gleicht der Rezipient stets aktuelle Ereignisse mit bereits manifestierten Emotionen und 
Erwartungen. Innerhalb dieses komplexen Vorgangs ist es schwierig, die jeweiligen 
Sinne isoliert zu betrachten. Dennoch stellen sich Eventdramaturgen dieser Aufgabe, 
um ein möglichst nachhaltig erfolgreiches Event zu konzipieren. Der Sehsinn und das 
Gehör stehen im Fokus von Inszenierungen, dennoch wird ein Gast auch mit den an-
deren Sinnen bestrahlt. Die Veranstaltungstechnik hat sich entsprechend entwickelt, 
um die einzelnen Sinne zu stimulieren. Je komplexer und multimedialer ein Event ist, 







Der Begriff Multisensualität, zum Teil auch Multisensorik genannt, umschreibt die Sinne 
die für das Ansteuern der entsprechenden Zielgruppe im Bereich der Markenkommuni-
kation eine Bedeutung haben. Die kognitive Umwandlung ankommender Reize ist 
wirksamer, je höher die gleichzeitige und ganzheitliche Anzahl der angesprochenen 
Sinne ist (vgl. Steiner 2011a, 6). Springer erörterte bereits 2008: „Der gezielte sensuel-
le Einsatz auf der Unternehmensseite beeinflusst das Verhalten auf der Konsumenten-
seite.“ (Springer 2008, 109) Steiner führt weiter aus, „Zu den für das Marketing 
relevanten Sinnen zählen Gesichts- (Optik), Gehör- (Akustik), Geruchs- (Olfaktorik), 
Geschmacks- (Gustatorik) und Tastsinn (Haptik)“ (Steiner 2011b, 6). 
Das menschliche Gehirn ist multisensorisch aufgebaut. Aus physikalischen Gründen ist 
es nicht möglich alle Sinne mittels einem Kommunikationsweg anzuregen; so ist es 
z.B. Fernsehwerbung nicht möglich den Geruchssinn anzuregen. Via Fernsehwerbung 
ist es unmöglich den Geruchssinn anzuregen. So bedient sich das multisensorische 
Marketing instinktiver Verhaltensmuster, wie dem riechen an einer geöffneten Milchpa-
ckung. Bei Fleisch oder Gemüse wird vom optischen Erscheinungsbild auf die Qualität 
geschlossen. Das akustisch wahrnehmbare Klicken beim öffnen eines Marmeladengla-
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 süß/bitter 13 
Abbildung 6:   Eigene Darstellung Sinnesorgane und ihre Funktionen 
Quelle: in Anlehnung an Birbaumer/Schmidt 2006, 298ff. 
 
Die obige Tabelle zeigt, die einzelnen Sinnesorgane mit ihren Verantwortungsberei-
chen. Zudem sind ein paar Beispiele aufgeführt, welche Sinneswahrnehmungen vor-
handen sind. Diese Wahrnehmungen bilden die Grundlage für den Einsatz von 
multisensualem Marketing. Das Schema kann helfen ein Neuromarketingkonzept har-











Abbildung 7:   Darstellung des Naseninnenraums 
Quelle: Rempel 2006, 84 
Das obige Schaubild zeigt den Aufbau des Naseninnenraums. 
Abgesehen vom Naseneingang ist die Nasenhöhle von einer Schleimhaut belegt. Drei 
sich überlappende Conchen, welche muschelartige Gebilde sind, sind für die Oberflä-
chenvergrößerung zuständig. Die Riechschleimhaut liegt auf der oberen Conche. In 
der Riechschleimhaut sind die Sinneszellen, die für die Wahrnehmung von Duftmolekü-
len sorgen. Diese Riechzellen haben eine tragende Rolle in der olfaktorischen Wahr-
nehmung. Sie variieren von zehn bis 100 Mio. Sinneszellen je Mensch. Die 
Sinneszellen sind sowohl für die Codierung als auch für die Reizweiterleitung zum 
Zentralnervensystem zuständig. Nach Aufnahme von Duftmolekülen beim Atemvor-
gang werden die Moleküle mit 1.000 unterschiedlichen Rezeptoren kontaktiert. Von 




Schleimhaut liegen. Die Decodierung der gesammelten Duftinformationen erfolgt ent-
weder im Kortex oder im limbischen System (vgl. Steiner 2011c, 39). Folglich entschei-
det das Gehirn unterbewusst ob etwas gut oder schlecht ist.  Die Nase dient als 
Frühwarnsystem für den Körper. Sie erkennt z.B. ob Nahrung verdorben ist, bevor sie 
verzehrt wird. 
Die Ergebnisse aus der neurowissenschaftlichen Forschung im Bezug auf eine multi-
modale Reizverarbeitung sind im Bereich des Duftmarketings signifikant. Eine For-
schungserkenntnis ist, dass semantische Verbindungen der Reize, im Verglich zu 
zusammenhangslosen Reizen, untereinander zu optimierten Ergebnissen führen. Dem 
zu Folge liefert eine abgestimmte Kommunikationskampagne mit diversen Modalitäten 
eine effizientere Kommunikation (vgl. Rempel 2006, 84).  
Das Manager Magazin liefert einige Beispiele, wie Duftmarketing in der Praxis einge-
setzt wird, um Kunden zu bestimmten Kaufentscheidungen zu motivieren. Gerade zu 
Weihnachten werden viele Gerüche beispielsweise in Kaufhäusern und Geschäften 
zerstäubt. Aus Duftspendern, die in Klimaanlagen integriert sind, werden Düfte gezielt 
verstreut. In einer Feinkostabteilung wird der Duft von frischen Brötchen verteilt, da 
dieser Geruch appetitanregend ist. In anderen Abteilungen werden Aromen verbreitet 
die spezifisch auf die einzelnen Abteilungen abgestimmt sind. Dies führt unter anderem 
dazu, dass Produkte nachträglich veredelt werden können. So werden z.B. Lederaro-
men in Schuhabteilungen zerstäubt, um Kunststoffschuhe aufzuwerten. Die Duftparti-
kel sind so dosiert, dass sie nicht kognitiv wahrnehmbar sind. In den Filialen der 
Marken Hollister und Abercrombie & Fitch werden, für den Kunden wahrnehmbar in 
regelmäßigen Abständen hauseigene Parfüms versprüht, um dem Kunden auch nach 
verlassen des Geschäfts in Erinnerung zu bleiben (vgl. Manager Magazin 1, 2012). 
Auch in der Autoindustrie hat Duftmarketing Einzug gehalten. Der Neuwagengeruch 
wird künstlich produziert und in Dosen ausgeliefert. Nach Fertigstellung eines Autos 
wird eine Dose im Fahrzeuginnenraum geöffnet und verbreitet. Die Duftwirkung hält 












Abbildung 8:   Aufbau der Haut 
Quelle: Gesundheit 2016 
Meyer stellt in seiner Arbeit zur Produkthaptik folgendes fest: „Die Gesamtheit der 
Wahrnehmung, Verarbeitung und Speicherung haptischer Reize wird als haptisches 
Sinnessystem bezeichnet“ (Meyer 2001, 8).  
Die Haut dient der Wahrnehmung von Druck, Berührungen und Temperaturunterschie-
den. Die entsprechenden Rezeptoren befinden sich in der Ober- und in der Lederhaut. 
Die Rezeptoren für Druck und Berührungen werden paccinische Körperchen und mer-
kelsche Scheiben genannt. Durch die Synergie der verschiedenen Rezeptoren werden 
Intensität und Dauer registriert. Das Temperaturempfinden wird durch Wärme- und 
Kälterezeptoren übertragen. Diese Rezeptoren leiten die Informationen über das Rü-
ckenmark zum Hypothalamus weiter. Daraufhin wird durch die Umverteilung des Blut-
stroms oder durch Schwitzen die Körpertemperatur angepasst (vgl. Gesundheit 2016). 
Das haptische Sinnessystem umfasst alle Sinneszellen der Haut. Hier gibt es zum ei-




kinästhetischen Sinn, welcher für die Muskulatur und Bewegung zuständig ist. Kinäs-
thetische Reize werden in Muskelfasern und Gelenken hervorgerufen. Die taktilen Sin-
neswahrnehmungen werden durch Verformung der Hautoberfläche stimuliert. In der 
Literatur kristallisieren sich zwei Bereiche der Haptik heraus. Die Berührhaptik auf der 
einen und die Druckhaptik auf der anderen Seite. Mit der Druckhaptik wird der Härte-
grad eines Materials gemessen. Mit der Berührhaptik wird die Oberflächenbeschaffen-
heit registriert. Der Tastsinn ist ein Qualitätsindikator. So spürt der Mensch z.B. die 
Beschaffenheit von Textilien oder Nahrung. Zudem werden durch haptische Reize Pa-
rameter klassifiziert. Beispielsweise können Konsistenz, Gewicht oder Temperatur ei-
nes Gegenstands wahrgenommen (vgl. Steiner 2011d, 30ff). 
2.3.3 Gustatorik 
Der Geschmack wird auch vom Geruch beeinflusst. Am Beispiel der Rice Krispies der 
Marke Kellogg´s wurde dieser Sachverhalt getestet. Im Rahmen ihrer Marktforschung 
hat sich herausgestellt das das Knistern im Mund multisensorisch gehört und gespürt 
wird. Dieses Erlebnis ist wertiger als ein übertragener Soundeffekt aus der Werbung. 
Der Hersteller hält ein Patent auf die Knusprigkeit. Der Kunde erkennt hieran sofort von 
welcher Marke und welche Sorte an Cerealien er konsumiert. Das multisensorische 
Produktdesgin hat den Wert der Marke gesteigert (Vgl. Lindstrom 2012c, 178). 
 
Abbildung 9:   Geschmacksrichtungen 
Quelle: Gesundheitsnetzwerk 2016 
Die Zunge hat drei Hauptfunktionen, welche die Prüfung von Nahrungsverträglichkeit, 
Aktivierung der Verdauungsdrüsen und eine psycho-physiologische Funktion umfas-
sen. Geschmacksvorlieben oder –aversionen werden überwiegend erlernt. Die Rezep-
toren wandeln Geschmäcker in elektrische Impulse um, welche wiederum an 




die Regionen, in denen die Geschmäcker süß, bitter, salzig und sauer lokalisiert sind. 
In jedem Sektor wird, mit verschiedener Intensität, jeder Geschmack erkannt. Der gus-
tatorische Reiz wird sehr oft mit anderen Sinnen kombiniert. Ein Forschungsergebnis 
ist, dass Farbe eine Auswirkung auf Geschmacksempfindung hat. Bei einer Verkostung 
von Kirschsäften ist festgestellt worden, dass farblich veränderter Kirschsaft nicht mehr 
als Kirschsaft wahrgenommen wurde. Studien zu Folge beeinflussen neben Farbe und 
Geschmacksbezeichnung auch Textur, Klang und Temperatur die menschliche Wahr-
nehmung. Gustatorische Reize werden zahlreich mit akustischen Wahrnehmungen 
kombiniert. Beispielsweise ist dies am Verzehr eines Kekses festzustellen. Indikatoren 
für Wohlempfinden oder Ekel bilden neben Qualität und Intensität des Geschmacks 
u.a. Konsistenz, hedonistischen Parametern oder die chemosensorische Qualität. Für 
die Markenkommunikation ist auch der Fakt zu beachten, dass Mädchen mit einem 
feinfühligerem gustatorischen Sinn ausgestattet sind als gleichaltrige Jungs (vgl. Stei-
ner 2011e, 44).  
2.3.4 Optik 
Das Auge setzt sich aus der Netzhaut und dem optischen System zusammen. Die 
Kernaufgabe des optischen Systems liegt im Brechen von elektromagnetischen Wellen 
begründet. Die Netzhaut hingegen soll gebrochene Lichtstrahlen zu einem Bild zu-
sammenfügen, sodass ein Umgebungsbild erzeugt werden kann. Hierfür sind die Pho-
torezeptoren verantwortlich. Diese Rezeptoren setzen sich aus Zapfen und Stäbchen 
zusammen, diese verwandeln ankommende physikalische Reize in Nervenimpulse. Ein 
Beispiel für physikalische Reize sind Lichtstrahlen. Die Stäbchen sind lichtempfindlich - 
sie unterscheiden zwischen hell und dunkel und umfassen rund 140 Mio. Zellen. Die 
Zapfen dienen der Farb- und Formwahrnehmung. Die Zapfen, die mit acht Mio. Zellen 
vertreten sind, benötigen auf Grund Ihrer Aufgabe mehr Licht. Resultierend aus dem 
Bruch von Lichtstrahlen durch die Linse, erscheint auf der Netzhaut eine verdrehte und 
verkleinerte Projektion. Durch die ständige Bewegung des Menschen und der Umge-
bung verändert sich das Bild immerzu. Dies führt zu einem andauernden Informations-
strom, welchen jedes Auge zu verarbeiten hat. Die separierten Informationen werden 
mittels des Sehnervs über Kreuz in die jeweiligen Gehirnhälften übertragen. Gemäß 
der Verschmelzungstheorie werden die unterschiedlichen Informationen kombiniert und 
analysiert. Das optische System lässt sich mit einem traditionellen Fotoapparat verglei-






Abbildung 10: Das Auge im horizontalen Querschnitt 
Quelle: Ruhr Universität Bochum 2016 
„Der Mensch nimmt 90 % aller Reize aus der Umwelt über die Augen auf“ (Ambacher/ 
Nufer 2012a, 3) führen Ambacher und Nufer aus. Basierend auf dieser Tatsache wurde 
ein Verfahren entwickelt, um u.a. die Wirkung von Werbung besser messen und Wer-
bung wiederum effektiver konzipieren zu können. Dieses Verfahren wird Eye Tracking 
genannt. 
Eye Tracking ist ein Verfahren bei dem der Blickverlauf eines Probanden beim Ausset-
zen mit optischen Reizen gemessen und registriert wird. Hierbei werden die Bewegun-
gen des Auges über einen Text oder ein Bild analysiert, ebenso wird die Verweildauer 
auf definierten Punkten festgehalten. Da ausschließlich fixierte Bildelemente klare Kon-
turen auf der Netzhaut hinterlassen und nur diese verarbeitet werden, bietet das Eye 
Tracking existenzielle Einblicke in die Abläufe von Informationswahrnehmung und –
umwandlung (vgl. Ambacher/Nufer 2012b, 8). 
Zu der Anschauung visueller Signale wie z.B. Texte, Bilder oder Räumlichkeiten gehö-
ren Farben, Bewegung und Formen. Einen elementaren Bestandteil der zielgrup-
penorienteierten multisensualen Kommunikation bilden visuelle Reize. Die Wahl der 
richtigen Farbe für ein Produkt ist in der visuellen Kommunikation von großer Bedeu-
tung. Farben haben je nach Typus unterschiedliche Funktionen. Sie unterstützen die 
Gebrauchsfunktion, Sicherheitsfunktion oder ästhetische Funktion eines Produktes. 
Das Corporate Design und die Markenpräsentation kreieren das wahrnehmbare Leis-
tungsspektrum eines Unternehmens (vgl. Steiner 2011g, 18). Ergänzend hierzu führen 




mationen wie der Markenname und die Botschaft des Werbemittels“ (Ambacher/Nufer 
2012c, 8). 
Quelle: in Anlehnung an Domning/Elger/Rasel 2009, 104f. 
Menschen assoziieren mit Farben besondere Situationen. Die Wirkungen einzelner 
Farben und die Kombination verschiedener Farben sind messbar. Die folgende Tabelle 
stellt einen Auszug von Farbwirkungen einzelner Farben in beispielhaftem Kulturkreis 
dar. Folglich muss eine Firma z.B. sehr auf das Farbschema achten, je nachdem in 
welchem Kulturkreis die Werbung betrieben wird und das nicht der Fehler unterlaufen 
sollte, dass jede Kultur die Farben gleich wahrnimmt. Dies ist am Beispiel des Unter-
schiedes Schwarz und Weiß erkennbar. Die Farben werden im Gehirn produziert. Die 
Wahrnehmung der einzelnen Farbe wird von den Faktoren Farbton, Helligkeit und Sät-
tigung beeinflusst. Somit ist die Farbwahrnehmung kein physikalischer Charakter be-
trachteter Objekte. Das Auge kann in 500 Helligkeitsstufen und 4.000 verschiedene 
Farbarten differenzieren, wodurch etwa zwei Mio. unterschiedliche Farbregistrierungen 
entstehen. Nach aktuellem Forschungsstand kann noch nicht geklärt werden, wie die 
Farbeindrücke zu Stande kommen. Anknüpfend hierzu ist es aktuell nicht möglich alle 
Eindrücke titulieren zu können. Dies hängt unter anderem damit zusammen, dass nicht 
in jeder Sprache Farbnamen existieren oder diese an Gegenstände gekoppelt sind. So 
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assoziiert der Mensch bei der Farbe blond, die Haarfarbe eines Menschen kann diesen 
Ton aber jedoch nicht als Autolack visualisieren. Mit Hilfe von Farbtests ist eine psy-
chologische Farbwirkung einzelner Farbtöne auf Personen des gleichen kulturellen 




Abbildung 12: Der Aufbau eines Ohrs 
Quelle: Planet Schule 2016 
In Geschäften wird Musik eingesetzt, um unpassende Nebengeräusche zu überde-
cken. Im Optimalfall wird Musik gespielt die eine Geschwindigkeit von 72 Taktschlägen 
in einer Minute hat. Die Musik ist folglich dem durchschnittlichen Herzschlag eines 
Menschen angepasst. So erzeugt die angewandte Musik eine beruhigende Wirkung 
auf den Kunden (vgl. Manager Magazin 2, 2012). 
Die Hauptfunktion des auditiven Systems besteht in der Schallanalyse und –aufnahme. 
Die Registrierung von Schallreizen bedingt eine physikalische Wirkungskette. Ein 
Schallsender verwandelt die Luft in Schwingungen welche via Luft in das Ohr des 




schwankungen. Dies wird Schalldruck genannt, welcher die bedeutendste akustische 
Feldgröße darstellt (vgl. Möser 2009, 1). 
Lautstärke, Tonhöhe und Klangfarbe sind im Rahmen der akustischen Wahrnehmung 
die bedeutendsten Empfindungen. Schalldruck ist das Ergebnis von Lautstärke und 
Klangfarbe. Der Mittelton gibt die gefühlte Tonhöhe wieder, die Hochtöne sorgen für 
die Klangfarbe. Die Klangfarbe sorgt dafür, dass ein Mensch zwischen zwei unter-
schiedlichen Signalen, bei gleicher Lautstärke und Frequenz unterscheiden kann. Töne 
im Grenzbereich des menschlichen Hörvermögens, welches zwischen 20 und 20.000 
Herz liegt, werden als unangenehm empfunden. Das Gehör kann zehn Oktaven wahr-
nehmen und vermag höchstens 130 Dezibel wahrzunehmen, bevor spürbare Schmer-
zen erzeugt werden. Der Mensch kann sowohl Richtungen wahrnehmen als auch 
entscheiden ob kognitiv hin- oder weggehört wird. Das Gehör ist träge und kann somit 
keine schnellen Schallreize in kurzer Abfolge registrieren. Bestimmte Geräusche kön-
nen mit definierten Attitüden kombiniert werden. Diese Fähigkeit wird beispielswiese im 
Sound Design angewendet. Die Automobilbranche verwendet dies, um den Sound 
eines bestimmten Motors oder das Schließgeräusch einer Tür, einem bestimmten 









Sport wird in diesem Kapitel hauptsächlich aus betriebswirtschaftlicher Sicht betrachtet. 
Hier wird auf die unterschiedlichen Betrachtungsweisen von Marketing von Sport und 
Marketing mit Sport eingegangen. Themenbezogener Schwerpunkt liegt jedoch auf 
Marketing mit Sport, aus diesem Grund wird Marketing von Sport eher oberflächlich 
behandelt. Ein erster Einblick in Themenfelder des Marketings von Sport wird im fol-
genden Absatz gewährt.  
Einige Sportfunktionäre, gerade im Breitensport und Traditionalisten sehen die stei-
gende Professionalisierung im Sport kritisch. Sie befürchten, dass das Einstellen von 
vermehrt hauptamtlichen Vereinsmitarbeitern zu einer Reduzierung des Ehrenamtes 
führt. Auch wird im Zuge der Kommerzialisierung der Wegfall von Tradition befürchtet 
und dass sich Unternehmen vermehrt in die Belange eines Vereins oder einer Sportart 
einmischen. Der Sport ist ferner in einem Abhängigkeitsverhältnis und nicht mehr 
selbstbestimmt (vgl. Freyer 2011a, 50). 
Für eine genaue Definition des Sportmarketings bedarf es der Betrachtung zweier Per-
spektiven. Es muss Marketing von Sport, mit Schwerpunkt der Vermarktung von Sport-
arten, Ligen, Verbänden oder Vereinen und Marketing mit Sport voneinander 
abgegrenzt werden. Der Fokus bei Marketing mit Sport liegt auf dem Sport als Kom-
munikationsplattform für unterschiedlichste Unternehmen oder Produkten. Es muss 
nicht zwangsläufig ein Zusammenhang zwischen Sport und Kommunizierendem be-
stehen (vgl. Bühler/Nufer 2011a, 39 – 41). 
Die öffentliche Wahrnehmung ist eine der fünf Besonderheiten, die der Wirtschafsmarkt 
Sport aufweist. Zuschauer, Presse, Sponsoren sind ein paar Beispiele an Stakehol-
dern, die von Außen versuchen Einfluss auf das Vereinsmanagement zu nehmen, ob-
wohl ihnen zum Großteil die Kompetenz fehlt überhaupt Einfluss nehmen zu können. 
Diese wollen beispielsweise bei Mannschaftsaufstellungen mitreden, ohne jedoch die 
täglichen Trainingsleistungen beobachtet zu haben oder gar notwendige taktische 
Kenntnisse vorweisen zu können (vgl. Freyer 2011b, 77). 
Die folgende Grafik visualisiert die Besonderheiten, die der Wirtschaftsmarkt Sport 
aufweist. Die Besonderheiten sind Kooperenz, Fans, sportlicher Erfolg, öffentliche 





Abbildung 13: Eigene Darstellung Wirtschaftsmarkt Sport 
Quelle: in Anlehnung an Bühler/Nufer 2013, 4 – 20 
Kooperenz bedeutet, dass konkurrierende Vereine in einer Liga gegeneinander spie-
len, die Sportart über die Liga jedoch gemeinsam vermarkten. Gerade in der Koope-
renz unterscheidet sich der Sportmarkt von anderen Märkten. Zudem nehmen 
beispielsweise Zuschauer Einfluss auf den Erfolg des Produkts. Es gibt Fußballspiele 
mit eher durchschnittlichem Niveau, die einzig auf Grund von auftretenden Emotionen 
an Bedeutung gewinnen und Interesse beim Kunden wecken. Der Ausgang einer 
Sportveranstaltung ist nicht planbar, da viele Unvorhersehbarkeiten, wie spontane Wet-
teränderungen, Verletzungen oder ähnliches, während einer Sportveranstaltung auftre-
ten können. Somit ist der direkte Einfluss auf den Erfolg eines bewerbenden Produktes 
seitens Marketingexperten nicht möglich. Letztlich ist auch entscheidend, dass es ver-
schiedene Ursachen gibt, weshalb die Gäste Sportveranstaltungen besuchen. Neutrale 
Zuschauer möchten eine mitreißende, unterhaltsame Veranstaltung erleben, andere 
nehmen nur wegen der Beteiligung ihrer Mannschaft an dem Event teil und wiederum 
andere wollen einen spannenden Wettkampf erleben. Anhand dieser unterschiedlichen 
Entscheidungsprozesse und Zielgruppen ist es für einen Verein schwierig eine einheit-
liche Kommunikationsstrategie zu entwickeln (vgl. Bühler/Nufer 2013a, 4 – 20).  
Riedmüller stellt fest, dass sowohl der aktive als auch passive Sportkonsum ansteigen. 
Dies macht eine fortlaufende Professionalisierung in den Marketing und Management 
















Speziell im Sponsoringsektor ist ein größerer Stellenwert bei der Umsetzung von 
Kommunikationszielen gemeinsam mit deren Partnern zu legen, da hier sonst erhebli-
che Umsatzeinbußen drohen, sollte sich beispielsweise ein Unternehmen aus dem 
Sportsponsoring wegen Unzufriedenheit zurückziehen. Im Sportmanagement sind Ge-
winnorientierung und Außendarstellung aus Marketingsicht beträchtliche Faktoren. Je 
umfangreicher die Bedürfnisbefriedigung der Nachfragenden auf Seiten der Sportan-
bieter ist, desto größer ist die Anzahl der erreichten Kunden (vgl. Riedmüller 2013b, 
334ff.). Die Tabelle zeigt eine Auswahl von Stakeholdern des Sports. Diese verdeut-
licht, dass auf Grund der Komplexität des Sports eine Professionalisierung der Struktu-
ren notwendig wird.  
Stakeholder Anbieter von... Nachfrager nach... 
Sponsoren Sponsorenleistungen Gegenleistung 
Medien Berichterstattungen Übertragungsrechte, In-
terviews, Ergebnissen 
















Event – Organisationen Events, Übertragungsrechten Teilnehmer, Zuschauer, 
Sportlerleistungen 
Abbildung 14: Eigene Darstellung Stakeholder des Sportmarktes 
Quelle: in Anlehnung an Freyer 2011, 77 
Sportanbieter haben existierende Marketingansätze entsprechend adaptiert und in ihre 
Strukturen integriert. Diese Professionalisierung ist gerade für strategische Partner 




möchten und eigene Marketingaktivitäten in der Sportbranche implementieren möchte 
(vgl. Riedmüller 2013b, 334ff.). 
3.2 Marketing von Sport 
Bei Marketing von Sport wird das spezifische Marketing von Sportorganisationen auf-
gezeigt. Auch werden Unternehmen hinzugezählt, deren Wurzeln nicht im Sport liegen, 
sich aber auf die Forschung und Entwicklung von Sportgütern fokussiert haben. Bei-
spielhaft hierfür sind Lebensmittelhersteller, die sich auf Nahrungsergänzungsmittel 
spezialisiert haben. Sportorganisationen, Hersteller von Sportprodukten und sportaffine 
Firmen bilden die Sportbranche. Für diese Branche werden spezielle Marketingkonzep-
te erstellt. In der Branche bestimmen der Zeit zwei verschiedene Auffassungen den 
Marketingansatz im Sport. Auf der einen Seite wird die Auffassung vertreten, Sport - 
Marketing wird dem normalen Marketing untergeordnet, andere treten dafür ein, die 
Unabdingbarkeit eines selbstständigen Sport - Marketings voranzutreiben. Das Marke-
ting in aktueller Form ist flexibel anwendbar. Sport – Marketing kann sowohl auf einzel-
ne Instrumente wie PR oder Werbung, als auch auf ganzheitliche 
Sportmarketingkonzepte angewendet werden (vgl. Freyer 2011c, 50). 
Ergänzend hat sich die Konkurrenz- und Marktsituation auf dem Sportmarkt in den letz-
ten Jahren verschärft. Ein professioneller Tennisverein muss sich gegen unmittelbare 
Ligakonkurrenten, sowie Tennisvereine aus anderen nationalen aber auch internatio-
nalen Ligen, gegen andere Zuschauersportarten, aber auch gegen Alternativen der 
Freizeitgestaltung wie Museen, Kino, oder Musikveranstaltungen durchsetzen. Als Zie-
le müssen Besucher, Partner, mediales Interesse und potentielle Mitarbeiter, sowie 
Sportler erreicht werden. Zusätzlich arbeiten immer häufiger Sportorganisationen mit 
professionellen Agenturen zusammen, die sich um die entsprechende Kommunikati-
onspolitik kümmern. Als Basis einer zukunftsträchtigen Kooperation sehen die Agentu-
ren eine stetig wachsende Professionalisierung. Dies veranlasst Sportorganisationen 
dazu, ihre Sportarten und auch sich selbst mit gesteigertem Umfang vermarkten müs-
sen (vgl. Bühler/Nufer 2011b, 52). Nach Freyer ist Marketing von Sport: „die Anwen-
dung betriebswirtschaftlicher Methoden (des Marketings) für verschiedene 







3.3 Marketing mit Sport 
Der Sport soll als Fixpunkt dienen, woran sich Konsumenten in der Werbung orientie-
ren können, um einen Bezug zum werbetreibenden Unternehmen herstellen zu kön-
nen. Der Sport wird somit als Werbemittel instrumentalisiert, ohne das werbende 
Unternehmen automatisch Sponsoren im Sport sein müssen (vgl. Freyer 2011e, 51).  
Ein Pfeiler der Marketingkonzeptionen im Sport ist die Werbung. In der Werbung müs-
sen sportereignisbegleitende und sportereignisunterbrechende Werbung unterschieden 
werden. Hierbei versetzen sich Unternehmen in die Perspektive des Betrachters, des 
Rezipienten, da dieser kaum den Unterschied zwischen einer Sponsoringbande und 
einer Werbebande erkennt. Ein Rezipient kann sich sportereignisbegleitender Werbung 
nicht entziehen, sportereignisunterbrechender Werbung kann er umgehen (vgl. Knoll/ 
Schramm 2011a, 121 – 124).  
 
Abbildung 15: Betrachtungsdauer von Werbung 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 1 
Die obige Grafik zeigt die durchschnittliche Betrachtungsdauer von Werbung in den 
Hauptmedien. Hier ist deutlich, dass Werbung im TV noch am häufigsten betrachtet 
wird. Für Unternehmen und Werbeagenturen ist dieses Ergebnis essentiell in der Kon-
zeptionierung von Marketingplänen und Budgetgestaltung.  
Das Fernsehen nimmt eine wichtige Stellung ein, da es auf Grund seiner Reichweite 
als Haupttransportmedium gilt. Zudem erfährt das Onlinesegment eine ansteigende 




vollständig entziehen, da sie dauerhaft vor Augen geführt wird. Ob beispielsweise 
durch Trikotsponsoring, Bandenwerbung oder Cam - Carpets.  Zudem hat der Werbe-
treibende keinen Einfluss darauf, wie häufig seine Werbebotschaft übermittelt wird, da 
sich die Kameraführung auf das Sportgeschehen konzentriert. Der Rezipient kann sich 
entscheiden, ob er den Sport oder die Werbung wahrnimmt. Es ist jedoch festzustellen, 
dass ein kommunikativer Vorteil bei den Firmen liegt, die ihre Werbebotschaft auf ei-
nem Sportler oder einem Sportgerät platzieren, da hier mehr Kontakte generiert wer-
den, als bei einem Teppich, der neben einem Tor liegt (vgl. Knoll/Schramm 2011b, 121 
– 124). Meines Erachtens kann hier Neuromarketing mit gezielten sensualen Stimuli 
ansetzen, um die übermittelten Botschaften im Rezipienten langfristig zu platzieren. 
Was sich somit auf den Erfolg der Werbung auswirkt und die Attraktivität eines Vereins 
für Werbetreibende erhöht wird.  
Bei der sportereignisunterbrechenden Werbung, beispielsweise Programmsponsoring 
in der Halbzeit eines Fußballspiels mittels eines Gewinnspiels, hat der Werbetreibende 
unmittelbaren Einfluss über Häufigkeit und Dauer der Übermittlung seiner Werbebot-
schaft. Jedoch kann sich der Rezipient durch den Wechsel des Fernsehprogramms, 
oder im Stadion mit dem Gang auf die Toilette, den Werbebotschaften entziehen (vgl. 
Knoll/Schramm 2011c, 121 – 124).  
Neben Sponsoring können Unternehmen im Rahmen des Mäzenatentums oder Spen-
den Vereine oder Projekte unterstützen. Die Begriffe gehören ebenfalls zum Sportmar-
keting, werden jedoch auf Grund des Themas lediglich genannt. 
3.3.1 Sportsponsoring 
Sponsoring hat sich zu einem geläufigen Kommunikationsinstrument von Unternehmen 
entwickelt, um bei sozialen, kulturellen oder Sportveranstaltungen in  
Erscheinung zu treten. Hierbei werden gezielt Programme, Vereine, Events und Ver-
anstalter gefördert oder Veranstaltungen initiiert. Somit werden Stakeholder der Kom-
munikationsplattformen mit zutreffenden Botschaften der Sponsoren konfrontiert. Die 
Absicht hinter dieser Konfrontation ist darin begründet, Ereignisse mit öffentlichem Inte-
resse, bei denen Massenmedien anzutreffen sind, in die Kommunikationsarbeit von 
Unternehmen zu integrieren (vgl. Bruhn 2010a, 3). Mit der Einführung des Sportspon-
sorings in den 1970er Jahren entwickelte sich das Sponsoring als Bestandteil der Un-
ternehmenskommunikation. In den Folgejahren kamen Kultursponsoring, 
Ökosponsoring, Wissenschaftssponsoring, Soziosponsoring und Programmsponsoring 
hinzu. Sportsponsoring kann in weitere Kategorien unterteilt werden. Sportart, organi-
satorische Einheit, z.B. Verein oder Verband, und Leistungsebene bilden die Unterka-
tegorien. Geschätzt zwei Drittel der Sponsoringeinnahmen sind dem Sportsponsoring 






Abbildung 16: Das magische Dreieck aus Agentursicht 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2010, 16 
Das Schaubild zeigt die von Bruhn ermittelte Interdependenz von Sport, Medien und 
Wirtschaft. Es werden die Hauptinhalte der Zusammenarbeit und die gegenseitigen 
Abhängigkeitsverhältnisse dargestellt. Agenturen können in allen Bereichen unterstüt-







Abbildung 17: Investitionsvolumen auf dem Sponsoringmarkt in Mrd. Euro 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2 
Sportsponsoring ist der finanzstärkste Teilbereich der gesamten Sponsoringbranche. 
2014 beträgt das gesamte Investitionsvolumen 4,8 Mrd. Euro wovon 3 Mrd. Euro dem 
Sportsponsoring zuzuschreiben sind. Im Zeitraum von 2014 bis 2016, sind die Volumi-
na von Sponsoring und Sportsponsoring analog angestiegen, während die anderen 
Formen stagnierten. Daher ist anzunehmen, dass die Entwicklung in den kommenden 
Jahren ähnlich verlaufen kann.  
Ein Grund für das steigende Engagement von Unternehmen im Sportsponsoring ist die 
entsprechende Sportbegeisterung der Rezipienten, was auch mit positiv besetzen As-
soziationen mit dem Sportbegriff zusammenhängt. Sport vermittelt Werte wie Fairness, 
Teamgeist oder Leidenschaft und ist besonders mit Emotionen behaftet. Die genann-
ten Werte sorgen für Attraktivität mit denen Firmen gerne wahrgenommen werden wol-
len (vgl. Bühler/Nufer 2013c, 265 – 274).  
Bruhn definiert Sportsponsoring wie folgt: „Sportsponsoring ist eine Form des sportli-
chen Engagements von Unternehmen, bei dem durch die vertraglich vereinbarte Un-
terstützung von Einzelsportlern, Sportmannschaften, Vereinen, Sportstätten, 
(sportübergreifenden) Verbänden, Organisationen oder Sportveranstaltungen Wirkun-
gen im Hinblick auf die (interne und externe) Marketing- und Unternehmenskommuni-
kation erzielt werden“ (Bruhn 2010b, 80). 
Analog zum Sportmarketing hat auch das Sportsponsoring zwei Perspektiven, die zu 
beachten sind. Zum einen die Perspektive des Gesponserten und zum anderen die des 




tingmanagementprozesse seine Ziele auch für das Sportsponsoring deklarieren und 
die Zielgruppe entdecken. Anhand dieser Daten kann dann eine konkrete Strategie für 
das Sportsponsoring in den strategischen Marketingplan des Sponsors integriert wer-
den. Nach Ablauf der strategischen Phase wird die operative Phase geplant. Unter 
Beachtung des Budgets kann ein adäquater Sponsoringnehmer akquiriert werden. Zu-
dem werden die Einzelmaßnahmen, wie das Buchen einer Werbebande, und die cross 
- mediale Verknüpfung mit weiteren Marketinginstrumenten realisiert (vgl. Dinkel 
2013a, 368ff.). 
Sponsoring beruht auf dem Prinzip Leistung und Gegenleistung. Dies kann in Form 
von Geld gegen Sachleistung oder im Rahmen von Barter Deals erfolgen. Bei einem 
Barter Deal werden Sponsorships gegen Dienstleistungen erbracht. Sponsoring ist 
kommerziell und an eine große Masse ausgerichtet. Der Sport bietet mit seinen einzel-
nen Sportarten verschiedenste Möglichkeiten für Sponsorships. Auf Grund des großen 
Kontaktpotentials können Bekanntheits- und Imageoptimierung generiert werden. Da 
Sponsoring zahlreiche Einsatzmöglichkeiten bietet, ist es als Instrument der Kommuni-
kationspolitik auf Grund seiner interdisziplinären Wirkung zu sehen (vgl. Dudzik 2006, 
30). 
Im Vorfeld eines Sponsorings analysieren der Gesponserte und der Sponsor den 
Markt. Die Analysen dienen hauptsächlich zur Positionierung eines Sportlers oder 
Sportvereins am Markt. Die resultierenden Erkenntnisse dienen dazu, das Sponsoring 
in die eigenen Organisationsstrukturen ganzheitlich integrieren und eine Sponsoring-
konzeption erstellen zu können. Um den Effekt des Sportsponsorings eruieren zu kön-
nen, ist im Anschluss an die Sponsoringmaßnahmen eine Erfolgskontrolle 
durchzuführen. Diese setzt sich üblicherweise aus Markt-, Image- und Trendanalyse 
sowie Medienanalyse zusammen  (vgl. Dinkel 2013b, 368ff.). 
Bühler und Nufer arbeiten zu den bisher genannten Perspektiven des Gesponserten 
und des Sponsors, eine weitere Perspektive heraus. Um effektives Sponsorship zu 
betreiben, bedarf es auch der Betrachtung von beiden Seiten gleichzeitig. Speziell im 
Sport sind Geschäftsbeziehungen vor dem Hintergrund von entsprechenden Aktivie-
rungskosten langfristig angesetzt. Gegenseitiges Vertrauen ist ein Faktor, der zu einer 
erfolgreichen Zusammenarbeit führt. Das Interesse an den Zielen des Gegenübers und 
das Eintreten für die Umsetzung derer ist vorteilhaft und kann zum Erfolg des Sponso-
rings verhelfen. Gemeinsame Workshops, die überwiegend vereinsseitig organisiert 
werden, bieten eine Möglichkeit, um sich zielgerichtet auszutauschen. Teil dieser 
Workshops ist im Regelfall ein Incentive, durch den sich die Verantwortlichen auf pri-
vatem Wege besser kennenlernen und somit eine tiefere Bindung entsteht. Der VfB 




nachhaltiges Erlebnis kreiert. Solche Erlebnisse wirken sich häufig positiv auf weitere 
Kooperationen aus. (vgl. Bühler/Nufer 2013d, 55) 
Der FC Barcelona (Barca) hat einen atypischen Weg gewählt. Barca verwendet das 
Sponsoring nicht ausschließlich als ein Beschaffungsinstrument, um Gelder zu gene-
rieren, sondern auch, um eine Imagekampagne durchzuführen und seine Bekanntma-
chungsstrategie zu modifizieren. Erstmals in der Vereinsgeschichte des FC Barcelonas 
prägt in der Saison 2006/2007 ein Logo die Brust des Trikots. Entgegen vieler anderer 
Vereine, die Trikotsponsorings unterschiedlichster Unternehmen erhalten, hat Barca 
mit Unicef ein gemeinnütziges Projekt als Partner. Der spanische Hauptstadtclub zahlt 
jährlich eine Spende von 1,5 Mio. Euro. Somit konnten sowohl der Fußballclub als 
auch das Kinderhilfswerk der Vereinten Nationen eine win-win-Situation erzielen (vgl. 
Bühler/Nufer 2011c, 50). 
2013 unterzeichnete Barca einen Sponsoringdeal um 38 Mio. Euro pro Jahr. Der Part-
ner hierfür ist eine arabische Fluggesellschaft, die sogar Flugzeuge im Design des FC 
Barcelona in ihr Sortiment mit aufnahm. Dieser Sponsoringvertrag katapultierte Barca 
weltweit auf die Spitzenposition in Sachen Trikotsponsoring (vgl. FC Barcelona). 
Darüberhinaus ist Barca der einzige Club, der einen Trikotsponsor auf der Innenseite 
des Trikots hat. Der Sponsor ist Intel, deren Logo beim Wenden des Trikots zum Vor-
schein kommt. Hier wurde speziell auf die Medienwirkung abgezielt, die das Ausziehen 
des Trikots bei Toren verursacht (vgl. Klewenhagen 2016). 
Namenssponsoring ist eine weitere Subdisziplin des Sportsponsorings, wodurch Verei-
ne und Verbände vermehrt Gelder akquirieren. Angefangen hat das Namenssponso-
ring in England 1993. Die Brauerei Carling erwarb die Namensrechte der heutigen 
Barclay Card Premier League. In Deutschland findet die Vergabe von Namensrechten 
überwiegend bei Sportstätten seine Anwendung. Hierbei vermarkten Vereine oder 
Agenturen nicht nur Namen von Sportstätten, sondern auch einzelnen Tribünen oder 
Blöcken. Aber auch Spielereignisse, wie Zuschauerzahlen oder Zwischenstände, wer-
den von Unternehmen präsentiert. Jedoch muss eine Balance gewahrt werden, um 
keinen Überfluss an Werbebotschaften zu platzieren. Das Namenssponsoring findet 
überwiegend im Spitzensport seine Anwendung, was an den Eigentumsverhältnissen 
der Breitensportvereine liegt (vgl. Bölz 2015b, 123).   
Auf Grund der Nähe des Sportlers zum Produkt sind Unternehmen hier bereit die größ-
ten Ausgaben im Sponsoring - Mix zu tätigen (vgl. Bölz 2015c, 116). Dadurch hat sich 
Trikotsponsoring neben Einnahmen aus der Fernsehrechtevermarktung zu einer wich-
tigen Einnahmequelle für Fußballvereine entwickelt. In diesem Bereich konnten die 
Vereine der ersten Fußballbundesliga durchschnittlich 7,4 Mio. Euro pro Saison gene-




Das Trikotsponsoring ist jedoch auch als Sammelbegriff für Werbung am Sportler zu 
sehen. Bei Sportarten wie dem Boxen oder Beach-Volleyball wird auch die Haut eines 
Sportlers als Werbefläche verwendet, oder auf Rennanzügen und Helmen wie im Mo-
torsport. Als Sonderform gilt die Werbung auf Startnummern beispielsweise von Gene-
rali und Bauhaus bei der Vierschanzentournee. Hiermit beugen die Sponsoren im Falle 
eines Misserfolgs eines Gesponserten vor. Sollte einer ihrer Athleten ausscheiden, 
geht keine Werbepräsenz verloren (vgl. Dudzik 2006b, 32-33). 
3.3.2 Testimonial  
Um den Begriff Testimonial näher erläutern zu können, bedarf es der etymologischen 
Herleitung des Begriffs. Der Ursprung liegt im lateinischen testari und bedeutet be-
scheinigen. Das Testiomonium ist das Zeugnis. Im Angloamerikanischen wurde der 
Terminus Testimonial für Leistungsbeurteilungen adaptiert (vgl. Schaaf/Schierl 2007, 
294). Im angloamerikanischen Sprachraum ist ein Testimonial nicht die werbende Per-
son, sondern die Botschaft die von ihr transportiert wird. Demnach ist ein beworbener 
Sportler als Trägermedium und nicht als Testimonial selbst zu sehen. Im deutschspra-
chigen Werberaum hingegen ist der Begriff Testimonialwerbung geprägt worden ohne 
sich auf ein wissenschaftlich fundiertes Begriffsverständnis zu berufen. Hierbei setzen 
Unternehmen gezielt bekannte Persönlichkeiten als Markenbotschafter ein. Auf Grund 
der positiven Werte die von Sport vermittelt werden, sind es häufig Sportler die als Tes-
timonials eingesetzt werden. Durch den Bekanntheitsgrad wird die Austauschbarkeit 
der Werbebotschaften und Markenverwechslungen kompensiert (vgl. Schaaf 2013, 
324ff.).  
Der Erfolg von Testimonialwerbung ist an den Karriereverlauf eines Sportlers oder ei-
ner Mannschaft gekoppelt. Je erfolgreicher ein Sportler ist, desto positiver fällt der 
Imagetransfer auf den Sponsor oder das Produkt aus. Ein erfolgreicher Sportler wird 
schließlich häufiger in Medien gezeigt wie ein nicht erfolgreicher, dies sorgt zugleich für 
eine entsprechende mediale Aufmerksamkeit für das Unternehmen. Die Abhängigkeit 
vom Erfolg des Sportlers birgt allerdings auch Risiken. Im Laufe einer Sportlerkarriere 
kann es zu zahlreichen Werbepartner eines Sportlers kommen, sogar zu konkurrieren-
den Unternehmen der gleichen Branche. Dies könnte zu einem Vertrauensverlust der 
Produktempfehlung, die seitens des Testimonials ausgesprochen wird, führen. Ver-
wicklungen in Skandale, wie Doping, können sogar zu einem negativen Imagetransfer 
führen. Zudem können Verbandsregularien gewünschte Werbebotschaften sogar un-





Abbildung 18: Faktoren für eine erfolgreiche Testimonialvermarktung 
Quelle: Sponsors 2 
Die obige Abb. zeigt Faktoren, die für eine erfolgreiche Testimonialvermarktung be-
rücksichtigt werden sollten. Unter der steigenden Anwendung von Social Media Marke-
ting sind Authentizität und crossmediale Verknüpfung der einzelnen Aktivitäten 
bedeutend. 
Anfangs waren es vornehmlich Individualsportler die als Markenbotschafter für Unter-
nehmen fungierten. Dies änderte sich jedoch in den 1980er Jahren, als Michael Jordan 
und Nike eine entsprechende Kooperation eingingen und die Marke Air Jordan kreier-
ten. Seit diesem Zeitpunkt sind vermehrt Teamsportler zum Testimonial gemacht wor-
den (vgl. Rohlmann 2008, 297f.).  
Bevor ein Unternehmen Testimonialmarketing in seine Kommunikationspolitik inte-
griert, ist die Ausgangslage zu analysieren. Eine Firma muss vorher überlegen, ob sie 
eine Kampagne um einen Sportler herum aufbauen möchte, oder eine existierende 
Kampagne um einen Athleten erweitert wird. Des Weiteren sind Ziele zu definieren, 
Kompetenzen, die einem Sportler zugeschrieben werden sollen, zu ermitteln und ob 
dies mit dem beworbenen Produkt homogen ist. Folgt man diesen Überlegungen wird 




Image, Multiplikatoren die der Athlet mitbringt und das Sponsorenportfolio des Testi-
monials sollten zur Auswahl analysiert werden (vgl. Olsson 2008, 319).  Salewa hat 
sich ein internationales Team an Kletterern und Alpinisten zusammengestellt. Dieses 
Team setzt sich aus Akteuren zusammen, welche die unternehmenseigenen Kern-
märkte abdecken. Dieses Team wird auf Expeditionen begleitet und mit Equipment von 
Salewa ausgestattet. Erfahrungsberichte der Athleten werden auf der Website der Fir-
ma gepostet und die getragenen Produkte mit einem eigenen Gütesigel versehen. 
Durch den gezielten Einsatz der Testimonials wird somit die Glaubwürdigkeit und 
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4 Praxisbeispiel: Das Sponsoring von Alfa 
Romeo bei Eintracht Frankfurt 
Der Verfasser sammelte im Rahmen seiner Tätigkeit im Eventmanagement der Com-
merzbank Arena zahlreiche Erfahrungen, die in das Praxisbeispiel mit einfließen. Ge-
stützt werden die gesammelten Erkenntnisse von Artikeln aus gängigen 
Fachmagazinen unter Anwendung des Transfers aus den vorher aufgezeigten theore-
tischen Grundlagen.  
Das Engagement von Fiat mit der Konzernmarke Alfa Romeo (AR) bei Eintracht Frank-
furt (EF) beginnt mit der Bundesligasaison 2013/2014. AR tritt erstmalig als 
Hauptsponsor im deutschen Fußball auf. Die Wurzeln von Alfa liegen im Rennsport. 
AR hat ein sportliches Image und legt zudem Wert auf Emotion, Leidenschaft und 
Schönheit. Alfa verfügt, ähnlich wie EF, über eine lange Tradition und eine große 
Fanszene. Beide Marken sehen sich als Herausforderer und nicht als Branchenleader 
im jeweiligen Markt. Beide wollen aus ihren Mitteln den größtmöglichen Erfolg erzielen. 
Das Interesse, sich bei EF als Hauptsponsor zu betätigen, wurde durch die Qualifikati-
on von EF für die Uefa Europa League (EL) geschürt. Die Qualifikation für diesen 
Wettbewerb gilt als Überraschung, da EF im zu Saisonbeginn 2012/2013 wieder in die 
erste Fußballbundesliga aufgestiegen war. Ein derartiger Erfolg in Gesprächen die zwi-
schen Fiat respektive AR und EF liefen, war nicht absehbar. Im Rahmen der Aktivie-
rung führt AR unterschiedlichste Maßnahmen durch (vgl. Hartmann 2013). 
Die Fiat Tochter ist eine von 5 Marken die im Rahmen des Sponsoring über EF kom-
muniziert werden. Im Fußball ist AR vertreten. Fiat Professional unterstützt die Triath-
lon Abteilung, Lancia ist beim Tennis und Jeep bei den Sportarten Hockey, Basketball 
und Eishockey vertreten. Damit versucht der Konzern eine möglichst breite Zielgruppe 
unter den 23.000 Mitgliedern von EF anzusprechen (vgl. Zielgruppe 2016). 




Abbildung 19: Logoentwicklung Alfa Romeo 
Quelle: Designtagebuch 
Das Logo links ist das alte und das auf der rechten Seite ist das neue, welches seit 
2015 Gültigkeit hat. Das Silber steht für Technik und wirkt in der Kombination mit Blau 
edel. Das rote Kreuz ist das Stadtwappen von Mailand und die Schlange steht für den 
Bezirk von Mailand. Die Dreidimensionalität lässt das Logo schwungvoller erscheinen. 
Silber strahlt Modernität und Technikaffinität aus. (vgl. Designtagebuch) 
AR versteht sich als emotionale Marke. Im Zuge der Emotionalisierung hat AR ver-
schiedene Aktivierungsmaßnahmen durchgeführt. Alle hatten die operationalen Ziele 
das Image zu stärken, die Bekanntheit zu steigern und Vertrauen zu generieren. AR 
produzierte mit Hilfe von Publikumslieblingen von Frankfurt einen Werbefilm, der im 
Rahmen einer bundesweiten TV Kampagne die Marke bekannter machen sollte. Die-
ser Spot wurde in der Commerzbank Arena (Coba) gedreht und in die Berichterstat-
tung rund um die Europa League (EL) Spiele von EF integriert. Emotionalisierung ist 
ein Kernthema für AR. Die Marke kokettiert bewusst die Mehrdeutigkeit des Wortes 
Kurve. Im Stehblockbereich von EF wurde der Claim Pure Begeisterung für diese eine 
Kurve platziert. Diese Bande wird von den Fan- und Ultragruppierungen von EF freige-
halten und nicht mit eigenen Bannern zugehängt. Hier kommt AR zu Gute, dass sie 
bereits Kenntnis im Umgang mit Fans haben und kein Unternehmen sind, das versucht 
Kunden zwanghaft zu Fans zu machen. Die Fans von AR werden Alfisti genannt. Der 
Bestückung der Ersatzbank mit Sportsitzen, wie sie Fiat in seinen Sportwagen verbaut, 
ist ein weiterer Punkt mit dem AR als sportaffine Marke kommuniziert werden soll. Die 
Nackenstützen sind mit den Logos von AR und EF bestickt. 
 




Abbildung 20: Pass-Spiel  
Quelle: Sponsors 3 
Das Bild stammt aus der Pass-Spiel Kampagne und ist mit zwei aktuellen Eintracht 
Spielern und einem mittlerweile ehemaligen Spieler versehen. Im Hintergrund ist die 
Fankurve der Eintracht zu sehen und es steigen Rauchschwaden auf, was die Ge-
schwindigkeit und Dynamik der Fahrzeuge (Fzg) darstellt. In diese Kampagne wurden 
auch Fans involviert. Um Teilnehmer dieser Aktion sein zu wollen, mussten sich Fans 
bei einem Pass, der von rechts kam, filmen lassen und den Ball nach links weiterspie-
len. Aus den einzelnen Pässen wurde ein Film zusammengeschnitten, welcher vor 
einem Heimspiel über den Videowürfel der Arena gezeigt wurde.  
Mit der Maßnahme 12 Freunde eine Leidenschaft  wurde ebenfalls der Fan in den Mit-
telpunkt einer Aktivität gerückt. Es wurde ein Gewinnspiel durchgeführt, bei dem ein 
Teilnehmer für sich und elf Freunde ein Heimspiel in der Fanloge von AR gewinnen 
konnte. Die Gewinner wurden zudem mit dem neuen Fzg abgeholt und ins Stadion 
gefahren. Sie haben hier die Möglichkeit gehabt, das Fzg exklusiv zu erleben. In dieser 
Aktion setzt AR seine Gäste mulitsensorischen Reizen aus. Es wird der Duft des Fahr-
zeugs, die Haptik des Interieurs und der Sound des Motors spürbar. In der AR Fanloge 
wurden die Gewinner in der Halbzeitpause von zwei Spielern begrüßt. Die Loge ist 
analog des CD der Marke gebaut. In der Loge befinden sich die gleichen Sitze, wie sie 
auch an der Spielerbank verbaut sind, eine Carrerabahn mit Alfa Modellen steht eben-
falls bereit. Zudem werden Kekse mit Abbildungen von Autos und Logos der Fiat 
Gruppe gereicht. Diese Kekse haben einen italienischen Teig, Marzipan und einen 
zitronigen Geschmack. Hinzu kommen Taschen mit Give-aways. Diese Tasche enthält 
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u.a. eine Postkarte mit dem Aufdruck Heimvorteil. Anstatt des Buchstaben V ist, der für 
AR typische Kühlergrill in den Text integriert. Zusätzlich verweist die Postkarte auf die 
Microsite www.folgedeinemherzschlag.de.  
Im Mai 2015 war AR mit einer weiteren Sponsor of the day Aktion im Umfeld eines 
Heimspiels aktiv. Die Maßnahme stand unter dem Motto Rosso Alfa, Leidenschaft hat 
eine Farbe. Hierfür wurden verschiedene Modelle auf dem Gelände der Arena verteilt. 
Als Highlight verwendete AR einen Old Timer aus dem Jahr 1959. Dieses Auto wurde 
bewusst gewählt, da EF in diesem Jahr seinen einzigen Titel als deutscher Meister 
feierte. Dies weckte unter den Fans wieder ein paar Erinnerungen und setzte Emotio-
nen frei. Zudem wurde in Kooperation mit einem der Medienpartner der Eintracht Ein-
laufkinder für das entsprechende Spiel gesucht (vgl. Pressemitteilung 2015). 
Alfa Romeo legt viel Wert auf Optik. Sie verwenden ausschließlich Autos in der paten-
tierten Farbe Rosso Alfa. Dieser Farbton ist ein Rot-Ton, der mit seiner entsprechen-
den Farbwirkung bei den Zuschauern eine entsprechende Wahrnehmung erfährt. Wie 
in Kapitel 2.3.4 aufgezeigt, wirkt jeder Farbton unterschiedlich. Rot ist eine Signalfarbe 
und steht für Leidenschaft und Liebe. Leidenschaft ist eine Botschaft, die AR und EF 
somit vermittelt. Rot ist eine der drei Vereinsfarben von EF. Dies hat zur Folge, dass 
auch ein Teil des CD von EF mittels der Aktivierungen von AR transportiert wird. Die 
Typografie ist auch entsprechend auf die Werte des Unternehmens angewendet wor-
den. Für den Modellschriftzug der Giulietta auf dem Trikot ist eine geschwungene 
Schreibschrift gewählt worden, die u.a. die Tradition des Unternehmens aufzeigen soll. 
Zudem vermitteln die geschwungenen Linien Agilität. Um die Haptik weiter anzusteu-
ern, hat Alfa die Spielerbank mit Sportsitzen ausgestattet, wie sie in den Sportwagen 
verbaut sind. Diese können im Rahmen von Stadionführungen besichtigt und getestet 
werden. Da die Sitze mit Sitzheizung versehen sind, können Teilnehmer der Führung 
sich auch in kälteren Monaten auf die Ledersitze setzen und erhalten ein positives 
Markenerlebnis.  
Die Markenerlebnisse unterstreicht das Unternehmen mit dem Einsatz von Testimoni-
als nicht nur in TV-Spots, sondern auch im Rahmen von Gewinnspielen. Das limitierte 
Sondertrikot, wovon 50 verlost worden sind, wurde von Spielern der Eintracht an die 
Gewinner ausgeliefert. Dies erzeugt wiederum ein besonderes Erlebnis, wenn ein Fan 
mit seinem Idol in Kontakt treten kann und dieser Kontakt vom Hauptsponsor ermög-
licht wurde. Vom Sondertrikot wurden 1000 Trikots produziert und waren exklusiv an 
einem Spieltag im Eintracht Fanshop am Stadion zu kaufen. Die Trikots, in welche eine 
Luftaufnahme der Stadt Frankfurt eingearbeitet wurde, sind von AR und dem Ausrüster 
von EF entwickelt worden. Diese waren 30 Euro teurer als die normalen Trikots und 
dennoch der Hauptverkaufsartikel an diesem Spieltag. Dies zeigt, wie bereits in 2.2.2 
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erklärt, dass Fans in den meisten Fällen nicht rational handeln, sondern möglichst je-
den Fanartikel besitzen wollen.  
Jedes Event, das von AR inszeniert wurde, ist individuell und hat Emotionen im Gast 
erzeugt. AR veranstaltete nicht nur B2C Events an Spieltagen am POS, sondern ver-
anstaltete auch ein Kabinenfest. Das Kabinenfest war ein B2B Event und wurde im 
Untergeschoss und Innenraum der Coba zur Vorstellung des Modells Giulia durchge-
führt. Kabinenfeste sind auch in Dorfvereinen Tradition, somit ist man dem Wording 
auch hier der Fußballsprache treu geblieben. Zudem sind mit dem Versenden der Ein-
ladungen durch diese Anspielungen bereits Emotionen und Erinnerungen in einem Teil 
der Gäste hervorgerufen worden. Die Veranstaltung wurde auf den Abend gelegt, da-
mit Lichttechnik szenisch zur Geltung kommt und mit entsprechendem Hell-
Dunkelkontrast gearbeitet werden konnte.  
Das Fzg fuhr über das Arena Tor vier in den Innenraum der Arena, alle starren Banden 
im Unterrang trugen den Schriftzug des neuen Modells, über die LED Oberrangbande 
wurden Kommunikationsbotschaften eingeblendet, auf dem Videowürfel, der einige 
Meter nach unten gefahren wurde, waren Videos zum Fahrzeug und das Markenlogo 
zu sehen. Eine Violinistin begleitete mit klassischer Musik die Einfahrt des Autos. Die-
ses wurde auf einem speziell beleuchteten Podest vor dem Spielertunnel geparkt und 
präsentiert. Zu diesem Event wurden Flottenmanager verschiedenster Unternehmen 
und Händler eingeladen. Die Mixed Zone wurde zu einer Lounge umgebaut. Auf den 
hier verbauten Werbetafeln war eine Seitenaufnahme des Models und der Schriftzug 
des neuen Autos abgebildet. Ansonsten gab es italienische Speisen, verschiedenste 
alkoholische und antialkoholische Getränke. In der Umkleidekabine wurde ein Fotobox 
aufgestellt. Das Catering in Buffettform war im Pressekonferenzraum aufgebaut. Im 
gesamten Untergeschoss wurden blaue und rote Floorspots präsentiert. Die Farben 
blau und rot finden sich im Logo wieder und sind damit auch Bestandteil des CD. Im 
Hintergrund lief dezente Loungemusik. Zum Abrunden der Veranstaltung wurden Sta-
dionführungen mit ins Programm integriert. Somit bekamen die Führungsteilnehmer 
noch ein paar Hintergrundinformationen über die Location und EF.  
Als weiteres Tool veranstaltete AR auf der internationalen Automobilausstellung eine 
Autogrammstunde mit der gesamten Mannschaft auf dem eigenen Messestand. Diese 
Aktion wurde über Social Media Kanäle, sowie Pressemitteilungen verbreitet. AR lässt 
in seinen Events somit ganz bewusst unterschiedliche Sinne zur gleichen Zeit reizen, 
entwickelt dadurch positive, emotionale Erlebnisse und transportiert somit gleichzeitig 
die Werte des Unternehmens. Die Spieler von Eintracht Frankfurt sind vertraglich nicht 
verpflichtet Fahrzeuge der Fiat Gruppe zu fahren. Jedoch fahren Mitarbeiter der Ge-
schäftsstelle von EF sowie der Vermarktungsagentur Lagardére und des Stadionbe-
treibers Modelle von Fiat.  
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5 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlung 
Im folgenden Kapitel wird aufgezeigt wie Neuromarketing von AR aber auch EF 
eingesetzt wird und welche Optimierungsmöglichkeiten und Risiken bestehen.  
Die in Kapitel 4 von AR getätigten Maßnahmen zeigen, dass gerade die Integration der 
Fans in Aktivierungen im Fokus liegt, um der Marke ein positiveres Image zu verleihen. 
In jeder Maßnahme wurde deutlich, dass Emotionen und Leidenschaft für AR ein 
hohen Stellenwert besitzen. Das adaptieren spezifischer Begriffe aus der 
Umgangssprache des Fußballs, die bewusste Inszenierungen der Farbe Rot und das 
Einkleiden der Hostessen in Rennoveralls zeigt, das sich AR der Bedeutung der Optik 
und wie Inszenierungen visualisiert werden, bewusst ist.  
Die zur Umsetzung der einzelnen Kampagnen beauftragte Agentur achtete darauf, das 
Arbeiten mit den unterschiedlichen Reizen nicht zu übertreiben und somit die Fans von 
EF und potentiellen Kunden nicht zu überfordern. Mit dem Wissen, dass Fans 
möglichst viele Merchandiseartikel ihres Vereins erwerben möchten, ist nicht ersichtlich 
weshalb keine Radnabendeckel, Rücklichter oder gar eine spezielle Folierung im 
Eintrachtdesign für die Modelle von Alfa hergestellt wurden. Auch ein EF Sondermodell 
wäre denkbar gewesen. Dies sind Möglichkeiten, um die Markenbindung von Fan zu 
Sponsor weiter zu vertiefen. 
Ferner ist aufgefallen, dass Alfa in den Aktivierungsmaßnahmen nur bei einem 
Sponsor of the Day Sound zur Unterstützung verwendet. Hier wurde die Musik aus 
einem Werbespot über kleine, an den Reifen angebrachte Boxen übertragen. Das 
eigene Soundbranding, wie es auf der Website von AR zu vernehmen ist, wurde nicht 
benutzt. Es wäre auch möglich gewesen, den Sound des Motors im Innenraum über 
die Musikanlage abzuspielen. Mit diesem Mittel hätten Probanden, die in einem 
ausgestellten Modell probegesessen haben, ein intensiveres Markenerlebnis erhalten.  
Eintracht Frankfurt verwendet wiederum Musik ganz gezielt, um die Fans zu einer ein 
Zusammengehörigkeitsgefühl zu vermitteln und das Community-Building zu forcieren. 
Im Herzen von Europa, ist eine unverwechselbare, einzigartige Hymne, die von den 
Fans vor jedem Heimspiel gesungen wird. Die entstehende Akustik beschert ein 
besonderes Markenerlebnis. Außerdem gibt es eine Musik-CD mit verschiedenen 
Fangesängen im Fanshop zu kaufen.  
Zudem könnte ein Duftstoff entwickelt werden, der in den Fanshops und den 
Hospitality-Bereichen, über die Lüftung verteilt und in Triktos integriert wird. Dies 
könnte noch in Richtung Duftbaum für ein Auto oder eines Eintracht Waschmittels 
entwickelt werden und würde die Palette von existierenden multisensorischen 
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Produkten erweitern. Zudem im Abschnitt über Olfaktorik ausgesagt wird, dass mit 
speziellen Düften Kaufentscheidungen im Unterbewusstsein des Kunden gesteuert 
werden können.  
Es wurde aufgezeigt, dass AR großen Wert auf Emotionen legt. Wie Emotionen 
bewusst erzeugt und mit gewünschten Werten kombiniert werden können, wird in 
Kapitel 2.2.1 erläutert. Die LM findet jedoch keine bewusste Anwendung, dies gilt es in 
Zukunft in den Aktivierungsmaßnahmen gezielt zu intensivieren, um den Erfolg von 
Werbemaßnahmen zu verbessern.  
Wie im Kapitel der Multisensorik angedeutet, kann kein allgemeingültiges Schema 
erstellt werden, wonach Konzerne, Neuromarketing in eine globale 
Kommunikationspolitik integrieren können - zu unterschiedlich ist die kulturelle 
Bedeutung von Farben, Gerüchen, Symbolen oder Gesten. Gerade der Einsatz von 
Olfaktorik und Gustatorik ist abhängig von der Marke. Im Hinblick auf Glaubwürdigkeit 
von Werbebotschaften und Authentizität des Sponsors und Gesponsorten, muss 
abgewogen werden, welcher Sinn stimuliert wird. 
EF hat mit anderen Sponsoren weitere Produkte initiiert, die die Marke Eintracht Frank-
furt bekannter machen. So wurde mit Possmann der Adler Schoppen entwickelt. Der 
Schoppen ist ein sauergespritzter Apfelwein und nur in Dosen erhältlich. Die Dose ist 
im Design von EF erstellt und wird regional vertrieben. In der Distributionspolitik ist 
darauf geachtet worden, dieses Getränk nur regional zu vertreiben. Bei der Produktein-
führung haben Bürger aus Offenbach erwirken wollen, dass dieses Produkt dort nicht 
im Rewe Markt verkauft werden soll und aus dem Sortiment genommen wird. Hier hat 
die gelebte Rivalität der beiden Fanlager dafür gesorgt, dass Produkt bekannter zu 
machen. Durch das resultierende Medieninteresse, haben unbewusst Fans der Offen-
bacher Kickers, Eintracht Frankfurt zu mehr medialer Präsenz, abseits der Sportbe-
richterstattung verholfen. Somit ist der Adler Schoppen ein Versuch, den einzigartigen 
Geschmack an EF zu koppeln und so EF nachhaltiger bei den Rezipienten zu veran-
kern. 
Zum genannten Produkt ist mit dem Energy Drink Attila ein weiteres Produkt erzeugt 
worden, welches die gustatorischen Sinne stimuliert. Attila ist der Name des Maskott-
chens des Frankfurter Bundesligisten. Entgegen dem Apfelwein, wird der Energy Drink 
noch nicht in den Kiosken bei Heimspielen im Stadion verkauft. Um die Problematik 
von Wurfgeschossen und Müllvermeidung zu umgehen, kann der Drink zudem in einen 
speziellen Pfandbecher abgefüllt werden. Auch der Becher wäre dann ein weiteres 
Sammlerstück, welches die Fans mitnehmen könnten.  
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Das Streben nach Glück und anderen emotionalen Zuständen wird immer ein Antrieb 
der Gesellschaft sein. Die Gesellschaft entwickelt sich immer mehr zu einer 
Erlebnisgesellschaft. Dies sorgt für stetig steigende Anforderungen für Unternehmen 
und Agenturen, um in der Markenvielfalt nachhaltig zu bestehen. AR hat eine vielzahl 
an gezielten Kampagnen im Rahmen des Sponsorings durchgeführt und dabei 
verschiedenste Sinne angesprochen.  
AR wird sich nach Ablauf der aktuellen Bundesligasaison aus dem Sponsoring bei EF 
zurückziehen und im Motorsport präsenter werden. Da hier die Wurzeln der Marke 
liegen, ist es ein weiteres Beispiel für eine authentische Markeninszenierung. Die 
Erfolgsmessung der Engagements bei EF ist noch nicht abgeschlossen. 
Gerade im multisensorischen Bereich ist die Gefahr groß, zu viel zu machen. Wie in 
2.3 aufgezeigt, sind die Wahrnehmungen der Sinne vielfältig und von Mensch zu 
Mensch verschieden. Es muss die Waage zwischen dem Erzielen eines Aha – Effektes 
und Überforderung der menschlichen Wahrnehmung gehalten werden. Bei allem 
Wunsch seitens der Konzerne und Agenturen, dürfen Kunden mit Reizen nicht 
überflutet werden, dies führt sonst zu einer negativen Wahrnehmung. Gerade im 
Merchandise lassen sich verschiedene multisensorische Effekte streuen und somit 
Kunden, die noch keine Fans sind langfristig zu Fans verwandeln. 
Zum Abschluss der Arbeit stellt der Verfasser fest, dass der Einsatz von 
Neuromarketing entsprechend geplant und auf die entsprechenden Bedürfnisse von 
Marke und Kunde abgestimmt werden muss. Der Reiz das Unterbewusstsein zu 
manipulieren ist groß, dies birgt aber die Gefahr einen Kunden zu überfordern. Auch ist 
ist nicht absehbar, wann die Funktionsweise des Gehirns vollständig entschlüsselt sein 
wird. Neuromarketing bietet Unternehmen jedoch, Stand heute, bereits zahlreiche 
Möglichkeiten die Markenwahrnehmung im Rahmen von Sportsponsoring zu 
optimieren. Es konnte abschließend nicht aufgezeigt werden ob Neuromarketing das 
notwendige Budget für Aktivierungsmaßnahmen aus Kostengesichtspunkten optimiert, 
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